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1.UuvoD

»,Najvaznija sporedna stvar na svijetu” — tako je ¢esto opisan pojam nogometa, najpopularnijeg sporta
na svijetu. Nogomet kakav smo nekad poznavali, velika je suprotnost trenutnog stanja. Nogomet danas
ne moZemo promatrati samo iz perspektive sporta, nogomet je puno vise od toga, nogomet je i biznis.
Prethodno spomenuta dva pojma, u korelaciju je stavio i Novak (2006) koji kaze da je ,sport danas
previSe igra da bi bio biznis i previSe biznis da bi bio igra®. Obzirom da je marketing danas okosnica rada
nogometnog kluba, svaki od njih mozemo promatrati kao brend/marku kojeg ¢elni ljudi pokusavaju
,prodati na trzistu. Osim osnovne vrijednosti koju nudi proizvod, marka mu daje dodatnu vrijednost
koju su kupci spremni platiti ukoliko je percipiraju vrijednom dodatnog troska. Potrosacko trziSte svakog
nogometnog kluba ¢ini baza navijaca koji su u veéoj ili manjoj mjeri emocionalno povezani s klubom.
Nerijetko se kaZe da se nogomet igra zbog navijaca, to nije floskula, ve¢ ¢injenica. Bogatiji i uspjesniji
nogometni klubovi poput Real Madrida, Chelsea i sl. svoj imidzZ i vrijednost grade kroz formiranje
skupocjenog igrackog kadra i kroz uspjehe na razini europskih i svjetskih natjecanja. Njihova navijacka
baza nije lokalna, ve¢ se promatra na globalnoj razini. S druge strane, brojni su svjetski mediji danima
bili ocarani najmasovnijim gostovanjem navijaca na juniorskoj utakmici otkad je nogometa, rije¢ je o
navija¢ima Hrvatskog nogometnog kluba Hajduk. Kako je moguée da klub bez ikakvog znacajnijeg
europskog uspjeha Cesto krasi naslovne stranice svjetskih medija? Kako je klub, s globalno gledano,
malom navijackom bazom, postigao takvu vrijednost na trzistu? Gledajudi infrastrukturu, igracki kadar
ili uspjehe, Real Madrid vrijedi viSestruko vise od Hajduka, medutim, je li tolika razlika i u njihovoj
trzisSnoj vrijednosti medu potrosacima? U clanku s tematikom navijaca, Holiga (2021) navodi da se
»stvarna veli¢ina kluba ne mjeri godiSnjim budZetom ni trofejima, nego time koliko ga ljudi dozZivljava

kao svoj i kao nesto bitno u svom Zivotu®.

1.1.Predmet i problem istraZivanja

U stolje¢ima dubokoj povijesti moZzemo pronaci spominjanje pojma marke koja se primarno koristila za
identificiranje proizvoda, medutim, danas, njena je uloga puno veca i sve je prisutnija u sportskom
poslovanju. Sportski klubovi, osim sportskog segmenta, svoje djelovanje sve viSe usmjeravaju na
marketinski segment i ostvarivanje odnosa s potroSacima tj. navija¢ima koji predstavljaju glavne
,krivce” za povecéanu trzisnu vrijednost klubova. Prije svega, navijaci predstavljaju odredene financijske
prihode za sportski klub, stoga je vazno promotriti vezu izmedu kluba i navijaca. Svaka marketinska

strategija, pa tako i sportskog kluba, temelji se na identificiranju potreba, Zelja i zahtjeva potrosaca. Cilj



je sportskog marketinga pridobiti lojalne potrosace i ostvariti ponovljenu kupnju. Hajduk ve¢ 18. godinu
zaredom nije prvak Hrvatske, a u tom je razdoblju ubiljeZio samo 3 trofeja kupa Hrvatske, ali njegov
utjecaj na trziStu postaje sve vedi Sto se ogleda u broju ¢lanova, pretplatnika, prihoda od marketinga i
slicno. Tesko je objasniti fenomen vrijednosti splitskog kluba ako uzmemo u obzir ¢injenicu da se uspjeh
klubova mjeri kroz rezultate. Navijaci se razlikuju interesima, Zeljama i o¢ekivanjima, stoga su u razlicitoj
mjeri ukljuceni u aktivnosti kluba pa ih mozemo podijeliti u nekoliko vrsta. Oslanjajuéi se na prethodno
napisano, ovaj se rad bavi tematikom trzisSne vrijednosti marke u kontekstu sportskog poslovanja na

primjeru HNK Hajduk Split.

1.2.Ciljevi istraZivanja

Cilj je definirati trziSnu vrijednost marke i njene sastavnice, a zatim je promotriti u kontekstu
profesionalnog sporta. Nadalje, anketnim upitnikom, ispitat ¢e se kako je Hajduk kao marka doZivljen
iz perspektive svojih potro$aca odnosno kako postize zavidnu triidnu vrijednost. Cinjenica je da na
sportske organizacije djeluju posebni faktori koji oblikuju trZziSnu vrijednost marke te se sportske
organizacije ne mogu ponasati po modelu klasi¢nog gospodarskog subjekta. Stoga, cilj ¢e rada svakako

biti istraziti spomenute specificne faktore i njihov utjecaj na trziSnu vrijednost sportske marke.

1.3.Metode istrazivanja
U izradi rada koristit ¢e se metode analize i sinteze. Pored toga, rad ée u najveéoj mjeri koristiti
sekundarne izvore podataka poput strucne literature, ¢lanaka i drugih internetskih izvora. Empirijski ¢e

se dio temeljiti na anketiranju Hajdukovih navijaca s ciljem istraZivanja trziSne vrijednosti marke.



2.TRZISNA VRIJEDNOST MARKE

Trzi$na vrijednost marke (Brand equity) objasnjena je brojnim i razlic¢itim definicijama, a Rajh (2001) je
na temelju njih uocio dva temeljna aspekta pojma trzisne vrijednosti marke: financijski i potrosacki.
Potrosacki aspekt je nazvao trziSnom vrijednoscu, a financijski aspekt financijskom vrijednos¢u marke.
Istice da marka moZe imati 3 vrste vrijednosti: Pozitivnu, negativnu i nultu. Pozitivnu trziSnu vrijednost
marka ima kada je potrosac skloniji kupiti proizvod s odredenom markom nego isti proizvod bez marke.
S druge strane, negativnu trziSnu vrijednost marka ima ukoliko potrosac nije skloniji kupnji markiranog
proizvoda u odnosu na proizvod bez marke. Nulta vrijednost marke znaci da kod potrosaca ne postoji
razlika u sklonosti izmedu spomenute dvije opcije. Na temelju analize, trziSnu vrijednost marke
definirao je kao ,razliku u percepciji potrosaca izmedu markom oznacene i neoznacene verzije istog

proizvoda“.

Kotler i Keller (2008) isti pojam objasnjava na nacin da se dodana vrijednost proizvoda i usluge ogleda
u odazivu potrosaca pritom mislec¢i na njihovo znanje o marki, njihovu percepciju, preferencije i
ponasanje vezano uz marku proizvoda. Keller (1993) razvija svoj koncept znanja o marki kojeg su Cinila

dva ¢imbenika: svijest o marki i asocijacije na marku.

Aaker (1996) za trziSnu vrijednost marke kaze da je to ,,skup imovine i obveza vezanih uz ime i simbol
marke, a koji dodaju ili umanjuju vrijednost koju proizvod pruza potrosacima“. Pritom ne nudi specificnu

mjeru, vec razlikuje 4 glavne kategorije imovine koje pomazu utvrditi trzisSnu vrijednost marke (slika 1):
1. Svijest o0 nazivu marke

2. Lojalnost marki

3. Percipirana kvaliteta

4. Asocijacije na marku
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Slika 1: Elementi generiranja trZiSne vrijednosti marke

Izvor: Aaker D. (1996)

2.1.Marka

Naziv marka potjece iz grékog jezika, a usvojen je u svim slavenskim jezicima te se u svakodnevnom
govoru moze Cuti i pod nazivom ,brand”. Po prvi put pojavila u anti¢ko doba, na podrucju Mediterana
kao zahtjev majstora da se zastite u odnosu na manje kvalitetne proizvode. Marka ¢ini ime nekog
proizvoda, a sve je ¢eSce i oznaka za kvalitetu. Predstavlja prepoznatljivost proizvoda, usluge, poduzeca
pa i nogometnog kluba, a istima daje identitet Sto znaci kada se imenuje, svakoj osobi, spomenuto,
bude jasno. Marku prepoznajemo po simbolu ili drugom vizualnom identitetu koji ga izdvaja od drugih.
Marka je nematerijalna, Sto znaci da je zapravo ne mozemo dodirnuti ili vidjeti. Kao takva, ona pomaze
u oblikovanju percepcije ljudi o tvrtkama, njihovim proizvodima ili pojedincima. Keller, Marino i Wallace
(2002) pojam marke definiraju na zanimljiv nacin spominjudéi je kao posudu za znacenje i povjerenje,

pokrivenu iskustvom. Definiciji nadodaju objasnjenje da marke postoje kako bi osigurale povjerenje,



dale znacenje i pruZile ekonomsku i drustvenu sigurnost. Kotler i Keller (2008) u svom djelovanju isticu
marku kao “ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinaciju svega ovoga, ¢ija je namjena identificiranje
dobara ili usluga jednog prodavatelja ili grupe prodavatelja te njihovo razlikovanje od konkurenata.”
Ova je koncepcija Siroko prihvacena u svijetu marketinga, medutim sadasnjost i buduénost
nagovjestavaju da ¢e zastarjeti obzirom da sama marka postaje strateski vrlo vazan alat za osiguravanje
dobrog odnosa s potro3acima. Citava povijest marke seze stolje¢ima unaprijed, ali njezino se znagenje
u marketingu poprili¢no promijenilo. Danas se paznja usmjerava na znacenje marke za kupca te njegovo
pozicioniranje u drustvu, a u proslosti se naglasak prvenstveno stavljao na funkcionalnu komponentu
proizvoda, zanemarivsi psiholosku i osjeéajnu komponentu. Marka je prije imala za cilj razlikovati

proizvode na trzistu, a danas je njen cilj privuci i zadrzati potrosace.
Moguce je razlikovati 3 elementa (identiteta) marke koji se mogu pravno zastititi:

e Ime (Brand name) — dio je marke kojeg je moguce izgovoriti, a sadrZzajem moze biti rije¢, slovo
ili broj

e Znak (Brand mark) — dio je marke kojeg nije mogude izgovoriti, ali je moguce vidjeti. Znak ili
logo marke treba biti autenti¢an te ostavljati snazan dojam na potrosaca

e  Zastitni znak (Trade mark) — dio je marke koji ima funkciju zastite od zlouporabe ili falsifikata

marke, a oznacava da iskljucivo vlasnik ima pravo njenog koristenja.

U kontekstu ovog rada, vazno je promotriti odnos proizvoda i marke. Proizvodi uglavnom jesu, ali ne
moraju biti markirani. Proizvod koji nema svoju marku nazivamo generic¢kim proizvodom koji u pravilu
nije dugorocno profitabilan. Genericki proizvod ima isklju¢ivo osnovnu korist, zadovoljava trenutacne
potrebe (Vranesevi¢, 2007.). Vranesevi¢ pritom navodi da se takvi predmeti kupuju iskljucivo zbog
cijene te ne postoji diferencijacija medu takvim proizvodima, a za primjere navodi proizvode poput
Secera i brasna. Dok se genericki proizvod temelji na fizickim znacajkama, s druge strane, markirani
proizvod kupcu pruZa garanciju i obedanje odnosno dodatnu vrijednost samog proizvoda. Kroz
marketinsku povijest, provedena su brojna testiranja koja su u odnos stavljala marku i okus
naglasavajuci koliko je ustvari bitna marka prilikom kupnje i percepcije proizvoda. Tako je Keller (2003)
u svom radu naveo istrazivanje u kojem su ispitanici morali iskazati misljenje o 6 razli¢itih marki piva, a
pritom nisu znali o kojim markama je rije€. Rezultati su pokazali da su postojale velike razlike u
ispitivanju kada ispitanici nisu znali i kada su bili upoznati s markom koju testiraju. Na temelju takvih
ispitivanja, VraneSevi¢ (2007) sa sigurnoscu tvrdi da je upravljanje markom puno vise od pukog

oznacivanja proizvoda.



2.2.Lojalnost marki

Lojalnost predstavlja unutarnju bliskost prema pojedincu ili skupinama ljudi. Biti lojalan podrazumijeva
imati iste vrijednosti kao i ostali ¢lanovi zajednice, a to podrazumijeva i branjenje stavova zajednice bez
obzira na vlastito misljenje. Kada lojalnost spominjemo u kontekstu marketinga, najées¢e govorimo o
pojmu ,,Brand loyalty” odnosno lojalnost marki. Aaker (1991) istice da je odanost marki mjera u kojoj
je kupac privrzen za marku. OdraZava vjerojatnost da ¢e kupac prije¢i na drugu marku, posebno kada
dotadasnja marka napravi cjenovnu ili bilo koju drugu promjenu. Cilj je svakog poduzeca imati vjerne
kupce jer takvi osiguravaju opetovanu kupnju proizvoda ili usluga poduzeca. Svaka lojalnost polazi od
zadovoljstva kupaca, a zadovoljstvo je trenutacno i pasivno stanje koje poduzeée treba svojim
aktivnostima pretvoriti u lojalnost. Lojalan potrosa¢ sklon je kupnji iste marke unutar kategorije
proizvoda bez obzira na pogodnosti koje mu drugi proizvodaci mogu ponuditi. Pojam lojalnosti marke
moguce je mjeriti metodama poput publiciteta, ponavljaju¢e kupnje, usmene predaje, osjetljivosti na
cijenu, zadovoljstva potrosaca i slicno. Poduzeca razli¢itim nacinima i mjerama pokusavaju ostvariti
lojalnost kupaca: visokom razinom usluge, osiguravanjem kvalitetnih proizvoda, kvalitetnom
distribucijskom mrezom... Lojalnost predstavlja dugorocan uspjeh poduzeéa kroz zadrzavanje
postojeéih potroSaca te pridobivanja novih, a to posljedicno znaci niZe troSkove, moguénost

postavljanja visih cijena te ostvarivanje visih prihoda.

Lojalnost marki danas je sveprisutna na svim podrucjima marketinskog poslovanja: tekstilna industrija,
tehnoloska industrija, automobilska industrija pa ¢ak i sportska industrija. Koliko je koncept lojalnosti
marke bitan u marketinskom poslovanju govori i ¢injenica da je proizvoda¢ automobila BMW koji je
pozicioniran kao luksuzna marka, razmatrao proizvodnju jeftinijih verzija automobila koje bi cjenovno
priblizio mladim vozacima koji kupuju svoj prvi automobil. Smatrali su ukoliko potrosac bude zadovoljan
prvim koristenim proizvodom, da ¢e stvoriti lojalnost prema toj marki te ponoviti kupnju iste. Njihov
plan je bio privuéi mlade vozace na cjenovno pristupacnu verziju BMW-a i tako dugoroc¢no ostvariti

lojalne kupce. Navedena strategija nije provedena pa ne moZzemo utvrditi koliko bi bila uspjesna.

Aaker (1991) smatra da postoji nekoliko razina lojalnosti prema marki koje je naveo u ,Piramidi

lojalnosti“ (slika 2).
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Slika 2: Piramida lojalnosti kupaca

Izvor: Aaker D. (1991)

Najniza razina lojalnosti je nelojalan kupac koji je potpuno ravnodusan prema marki. Svaka se marka
smatra adekvatnom, a ime marke ne kreira kupovnu odluku. Marka koja je cjenovno povoljnija, bit ¢e
privlacnija kupcu. Druga razina ukljucuje kupce koji su zadovoljni proizvodom ili prije svega nisu
nezadovoljni. Vrlo je tesko u ovom slucaju promijeniti kuplev odabir, narocito ako ono zahtjeva i
ulaganje odredenog napora. Trecu razinu ¢ine zadovoljni kupci kojima ¢e promjena kupovne odluke
donijeti samo troSkove, a to mogu bit troSkovi vremena, novca, ali i rizika koji je povezan s odlukom
promjene marke. Poduzecu je u pravilu jako tesko privuéi ovakve kupce obzirom da moraju ponuditi
nesto inovativno i dovoljno vrijedno da bi kompenziralo troSkove s kojima se suo¢avaju odabirom druge
marke. Cetvrta razina su kupci koji istinski vole marku. Takav osjecaj povezanosti s markom moze biti
potaknut asocijacijama kao $to su simbol, iskustva koristenja ili visoka percipirana kvaliteta. Najvisu
razinu predstavljaju predani kupci. Cesto osjecaju ponos i privilegiju $to su ba$ oni odabrali ili otkrili

neku marku. Marka im je vrlo bitna s aspekta funkcionalnosti, ali i kao izraz njihove osobnosti.

Koncept lojalnosti marki uvelike je povezan s trziSnom vrijednoS¢u marke, moiemo ga smatrati
kljuénom komponentom trzisSne vrijednosti marke. Veé prethodno spomenuto, trZziSna vrijednost marke

pruza dodatnu vrijednost proizvodu, a upravo to Cini i lojalnost. Pitta i Katsanis (1995) u svom djelovanju



navode da ¢e trziSna vrijednost marke povecati vjerojatnost izbora marke, sto bi znacilo da ¢e se javiti

lojalnost prema odredenoj marki.

Lojalnost marki razlikuje se od ostalih glavnih dimenzija trziSne vrijednosti marke zbog svoje uze
povezanosti s iskustvom koristenja. Nasuprot tome, svijest, asocijacije i percipirana kvaliteta
karakteristike su mnogih marki koje osoba nikada nije koristila. Lojalnost marki osnova je trziSne
vrijednosti marke koju stvaraju mnogi ¢imbenici, a glavni je medu njima iskustvo koristenja. lako se
razlikuje od njih, na lojalnost djelomi¢no mogu utjecati ostale dimenzije trziSne vrijednosti marke:
svijest, asocijacija i percipirana kvaliteta. Primjerice, u nekim slucajevima, lojalnost moZe proizaci

uglavnom iz percipirane kvalitete. (Aaker, 1991.)

2.3.Svijest o marki

Aaker (1996) svijest o marki (Brand awareness) definira kao snagu prisutnosti brenda u svijesti
potrosaca. Isti pojam, za Americku marketinsku agenciju (AMA) predstavlja ,marketinski koncept koji
omogucéava mjerenje razine i trendova potrosackog znanja i svijesti o postojanju marke®. Svijest o marki
vrlo je vazan faktor pri proucavanju ponasanja potrosaca, upravljanja oglasavanjem ili markom. Kljuc za
donosenje kupovne odluke lezi u sposobnosti potrosaca da prepozna ili se prisjeti marke. Kupnja se ne
moze nastaviti ako potrosac nije prvo svjestan kategorije proizvoda i marke unutar te kategorije.
Svjestan marke nije samo onaj koji se moze prisjetiti naziva marke vec¢ je dovoljno da uoci barem neka

razlikovna obiljezja.

Svakom je kupcu cilj smanjiti kupovni rizik, a to jedino mogu postic¢i uz dobru upoznatost s markom.
Tada posljedi¢no raste i povjerenje kupaca prilikom odabira marke. Ovakav koncept uocljiv je i na
samom trZiStu. Prilikom plasiranja nove marke na trZiste, njen ¢e ulazak i Sirenje biti brZze i bezbolnije

ukoliko kupci pokaZu veliku razinu upoznatosti s markom (Park i Stoel, 2005.).

Cilj je svakog poduzeca kreirati marku &ija ¢e prepoznatljivost medu potrosacima biti velika. To najéesée
postizu osnovnim elementima svjesnosti: naziv, logo i slogan. Nabrojani elementi svjesnosti moraju
medusobno funkcionirati kako bi se postigao Zeljeni cilj — viSa razina svijesti o marki. To bi za poduzeée

znadcilo:

e Poticanje povjerenja i lojalnosti
e Pomatze isticanje u gomili
e Gradenje kapitala robne marke

e Poticanje prodaje



Svijest o robnoj marki predstavlja prvi korak u marketinskom lijevku, prvi i temeljni korak za stjecanje

kupaca. (slika 3)

AWARENESS

CONSIDERATION

EVALUATION

PURCHASE

Slika 3. Marketinski lijevak

Izvor: https://promocija-bb.hr/brand-awareness-ili-koliko-smo-vidljivi-drugima/

Aaker (1996) veliki naglasak stavlja na psiholoski aspekt ove teme. Prepoznavanje objasnjava kroz
upoznatost koju je kupac stekao prethodnim izlaganjima. Prepoznavanje nuzno ne ukljucuje prisje¢anje
gdje se odredena marka prethodno susrela i po ¢emu se razlikuje od drugih. Potrosac jednostavno ima
u svijesti da je marku negdje, u nekom vremenu, zapazio. IstraZivanja koja su proveli psiholozi pokazala
su da samo prepoznavanje moze rezultirati s viSe pozitivnih osjec¢aja prema gotovo svemu, bilo da se
radi o glazbi, ljudima, rije¢ima ili markama. Jednostavnije receno, potrosaci ¢e svoje odluke o markama

temeljiti na prepoznatljivosti te ¢e prednost davati markama koje su im poznatije.

Za Aakera (1991), svijest o marki ukljucuje ,kontinuum raspona od nesigurnog osjecaja da je marka
prepoznatljiva do uvjerenja da je marka jedina u klasi proizvoda“ sto je i prikazao piramidom svijesti o

marki. (slika 4)


https://promocija-bb.hr/brand-awareness-ili-koliko-smo-vidljivi-drugima/

Brand Recall

Brand Recogpnition

Unaware of Brand

Slika 4: Piramida svjesnosti marke

Izvor: Aaker D. (1991)

Brojni marketinski stru¢njaci govore kako afinitet prema poznatoj marki nije samo instinktivan odgovor.
Kada potrosaci identificiraju marku i sjete se da su je prethodno vidjeli mozda i nekoliko puta, u svijest
im dolazi ¢injenica da poduzece trosi veliku koli¢inu novca na promociju. Naravno, logika nalaze da
tvrtka nece trositi novac na loSe proizvode, stoga takvu situaciju potrosaci smatraju kao ,signal” da

takva marka vrijedi.

2.4.Percipirana kvaliteta marke

Za marku nije dovoljno da bude samo prepoznata u svijetu, marku treba krasiti i odgovarajuca
vrijednost. Jednom prilikom, poznati americki biznismen James Robinson izjavio je da je kvaliteta
yjedina patentna zastita koju poduzeée ima“ .Kvalitetu marke naj¢es¢e veZemo uz fizicke znacajke
markiranog proizvoda poput izdrZljivost i trajnosti. Takve i slicne znacajke potrosacima predstavljaju
diferencijaciju medu markama, medutim, pitanje je, je li ta razlika doista takva ili je samo percipirana u

svijesti potroSaca?

VraneSevi¢ (2007) smatra da kupci odreduju kvalitetu marke bez obzira $to vlasnici marke mislili o njoj.
Nadovezao se pritom da kupci proizvode razli¢itih marki smatraju razli¢ito kvalitetnima. Tako ce se u
pravilu markirani proizvodi ili snaZnije marke smatrati kvalitetnijima i vrjednijima od generickih

proizvoda ili slabijih marki iako to mozda i nisu.
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Stvaranje kvalitetnog proizvoda ili usluge, djelomi¢no je obavljen posao, potrebno je stvoriti i pozitivne
percepcije. Percipirana kvaliteta moze se razlikovati od stvarne kvalitete iz raznih razloga poput
prethodnog loseg iskustva koriStenja odredene marke. Losa reputacija marke moZe ostaviti velike
posljedice na trzZistu, a oporavak moze biti dug i otezan, stoga je klju¢no zastititi marku od stjecanja loSe

reputacije (Aaker, 1996.).

Isti je pojam prema Sanchezu, Callarisi, Rodriguezu i Molineru (2006) ,subjektivna konstrukcija,
dinamicka varijabla dozZivljena neposredno prije kupnje, u to¢nom trenutku kupnje, u trenutku kada se
proizvod ili usluga koristi i u trenutku nakon koristenja proizvoda ili usluge”. Razlikuje se izmedu kupaca,
kulture, pa ¢ak i godisnjeg doba. Ono $to jedan kupac doZzivljava kao prednost za kupnju proizvoda, za
drugog moze biti problem koji ¢e ga odvuci od kupnje. Takoder, ono Sto neki kupci smatraju vrijednim

u Europi, moze potpuno odbiti korisnike iz Azije.

Vrlo je tesko definirati Sto znaci da je marka kvalitetna jer se kvaliteta ocituje u percepciji svakog
potrosaca, Sto znaci da ne mora biti objektivne prirode. Obzirom da svaki potrosac ima razliCite zelje i
potrebe, tesko je pronaci istomisljenike prilikom ocjene kvalitete marke. Ocjena kvalitete najcesce se
temelji na misljenju potrosaca o osnovnim funkcijama koje proizvod treba zadovoljavati te o dodatnim
vrijednostima koje bi proizvod dodatno sadrzavao. Stoga se uspjesSne marketinske strategije baziraju na
istrazivanju Zelja, potreba i navika kupaca kako bi im isporudili proizvod koji ¢e nadmasiti njihova
ocekivanja. Kvaliteta koju percipira kupac glavna je odrednica spremnosti kupca da kupi proizvod ili

uslugu u odnosu na druge proizvode ili usluge koje se natjec¢u za pozornost kupaca.

Aaker (1991) je pokazao da percipiranu kvalitetu moramo odvojiti od zadovoljstva, a objasnio je to na
nacin da kupac mozZe biti zadovoljan markom jer je imao niska ocekivanja o performansama marke.
Visoko percipirana kvaliteta nije u skladu s niskim oCekivanjima i tu se stvara razlika ova dva pojma. Isto
tako, odvaja znacenje stava od percipirane kvalitete objasnjavajuci to ¢injenicom da se pozitivan stav
moze javiti jer su marke loSije kvalitete jeftinije, a suprotno tome, osoba moZe imati negativan stav
prema visokokvalitetnoj marki smatrajuci je precijenjenom. Nadalje, Aaker generira vrijednost

percipirane kvalitete putem nekoliko faktora (slika 5).
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Reason-to-Buy

Differentiate/Position
PERCEIVED
Channel Member Interest

Brand Extensions

Slika 5: Percipirana kvaliteta

Izvor: Aaker D. (1991)

Pojmove percipirane kvalitete, trziSne vrijednosti marke i financijske vrijednosti marke mozemo staviti
u korelaciju. Kupci pridaju vrijednost marki ovisno o tome kako je percipiraju te se svaka promjena
percepcije izravno ogleda u vrijednosti marke sto znaci da postoji izravna povezanost percipirane
kvalitete i trziSne vrijednosti marke. Ve¢ prethodno spomenuto, trziSna vrijednost marke bitan je
¢imbenik financijskog stanja poduzeca, stoga promjene percepcije kvalitete marke odrazavaju se i na

financijsku vrijednost marke.

2.5.ImidZ marke
ImidZ marke uz svijest o marki ¢ini dva temeljna faktora znanja o marki, a taj koncept podrzavaju i

Keller (1993) i Shimp (2003) (slika 6).

A Brand recognition Non-product

rand related (e.g. price,

o packaging, user

awareness and usage
Brand recall imagery)
Attribut
L el Product-related

Brand T g (e.g. colour, size,

knowledge YRES OFbra design features)
associations ————]

/ Benefits i Functional |
Brand Symbolic |
image Favourability, Overall
strength, and evaluation Experiential |
uniqueness of (attitude)

brand associations

Slika 6: Dimenzije poznavanja marke
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Izvor: Shimp T.A. (2003); Keller K.L. (1993)

Imidz marke, skup je asocijacija, obi¢no organiziranih na neki smislen nacin. ImidZ i asocijacija
predstavljaju percepcije koje mogu, ali ne moraju odrazavati stvarnost na objektivan nacin (Aaker,

1991.).

Keller (1993.) smatra da se imidZ marke stvara na temelju sjecanja te kao vazne faktore istice promociju

i reklame, isticuéi da imidZ marke ne postoji u znacajkama ili samom proizvodu.

ImidZ marke formira se kroz percepciju javnosti o poduzecu ili proizvodu. Taj stav zastupa Kotler (2000)
koji dodaje da na imidz utjecu i brojni vanjski ¢imbenici koje poduzece ne moze kontrolirati. Kupac ¢e
svoje uvjerenje o marki razviti ovisno o tome kako je pozicionira za svaki atribut. Skup svih potrosacevih

uvjerenja izgradit ¢e imidZ marke.

Kupci u globalu smatraju da je moguce obaviti zadovoljavaju¢u kupnju odabirom poznatih marki pri
¢emu smanjuju kupovni rizik. Ovu teoriju podupire i Thakor (1997.) koji smatra da kupci koriste imidz

marke da bi prepoznali proizvod, percipirali kvalitetu i smanijili kupovni rizik.

Obzirom na danasnji dinamicki nacin zZivota, ljudi su sve ¢eS¢e ograniceni vremenom i koli¢inom
informacija, a narocito kada je u pitanju kupovni proces. Tada veliku vaznost kupovnog procesa cini

imidZ marke koji je koriSten kao vanjski znak za donoSenje odluke o kupniji.
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3.SPECIFICNOST MARKE U KONTEKSTU PROFESIONALNOG SPORTA

Danasnje poslovanje u profesionalnom sportu sve se vise svodi na upravljanje timovima kao markama.
Razdoblje od 2000. do 2010. smatrano je desetljecem kojeg ée obiljeziti razvoj aktivnosti upravljanja
timom iz fokusa na pobjedu kao sredstva kratkorocnog profita do fokusa na stratesko upravljanje
timskom markom kao sredstva dugorocnog profita (Gladden, Irwin i Sutton, 2001.). Takvo razmisljanje
iznenadilo je mnoge sportske menadzZere, medutim, ono se pokazalo istinitim u sferi profesionalnog

sporta pri ¢emu je moguce pronaci brojne primjere gdje rukovoditelji ,upravljaju svojim brandom”.

Ross (2006) istice da iako sportski rukovoditelji sve vise upravljaju klubom kao markom, njihovo je
znanje jo$ uvijek na niskoj razini kada je u pitanju stvaranje snazne marke. Obzirom da je primarna
ponuda svakog kluba iskustveni, emocionalni proizvod ili usluga, ona varira od utakmice do utakmice.
Nadovezujuéi se na prethodno, uzima u obzir Cinjenicu da sportski menadZeri nemaju moguénosti
kontroliranja ishoda dogadaja, stoga svoje napore uspjeSnog upravljanja markom moraju usmjeriti na
druge aspekte sportskog iskustva. Elemente koje mogu kontrolirati, rukovodeci bi trebali iskoristiti da

osnazivanje marke jer sama utakmica i rezultat nisu pod njihovom kontrolom.

3.1.TrziSna vrijednost marke u sportu

Ve¢ prethodno spomenuto, trziSna vrijednost marke je vrijednost koju potrosac pridaje odredenoj
marki. lako se vrijednost marke moZe opipljivo mjeriti pomoc¢u odredenih pokazatelja, velika
komponenta ovog koncepta je nematerijalna odnosno ovisi o tome kakve percepcije i asocijacije ljudi

imaju na odredenu marku i poznatost tih robnih marki u umu potrosaca.

TrziSnu vrijednost marke moguce je promatrati na primjeru sportskog poslovanja tj. sportskih klubova.
Sportske klubove, Heerea i drugi (2011), vide kao simbolicke prikaze okruzenja u kojem isti djeluju,
stoga Biscaia, Correia, Ross, Rosado i Maro”co (2013) u svom djelovanju istiCu vaznost razmatranja
specificnih znacajki svakog sporta s ciljem boljeg razumijevanja vaznosti vrijednosti marke za sportske
klubove. Gladden & Milne (1999) trZisnu vrijednost marke u kontekstu sporta definiraju kao ,vrijednost
koju potrosaci pridaju nazivu ili simbolu favoriziranog kluba“. Osim sportskog segmenta, rukovodedi
razvijaju novi, sveprisutni trend upravljanja klubom kao markom, a takav model upravljanja

dominantan je na trzistu sporta. (Doyle, Filo, McDonald i Funk, 2013.)

Problematika mjerenja trzisSne vrijednosti marke tematika je kojom su se bavili mnogi struc¢njaci, a
brojne studije izradile su ljestvice mjerenja na temelju Aakerovog (1991) i Kellerovog (1993) koncepta.

Aaker (1991) je koncept marke vidio kao kombinaciju percipirane kvalitete, lojalnosti, svijesti o marki i
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asocijacije na marku, a u skladu s tim objasnjenjem, Keller (1993) razvija koncept trZiSne vrijednosti
marke temeljene na kupcu (CBBE) sastavljen od dvije komponente: svijest o marki i imidZ marke.
Prilikom izrade ljestvica, u obzir se nije uzelo iskustvo gledatelja s njihovim najdrazim klubovima, a sto
je Ross (2006) smatrao jako bitnim za potpuno i ispravno shvacanje trzisSne vrijednosti sportske marke.
Obzirom da klubovi primarno nude sportski dogadaj kao iskustveni proizvod, odlucio je kreirati mjerni
model temeljen na gledateljima (SBBE). Model je u pocetku bio adekvatan za mjerenje trziSne
vrijednosti marke u profesionalnom sportu, a kasnije su ga Biscaia i drugi (2013) doradili kroz aspekt
nogometne industrije. Asocijacije na marku, razmotrio je kao definiciju drugog reda, a internalizaciju
kao definiciju prvog reda. Ross i drugi (2008) internalizaciju objasnjavaju kao koncept koji se odnosi na
mjeru do koje je pojedinac ugradio klub u svoj osobni identitet, a dodatnu pouzdanost ostvaruje kroz
segmentaciju ¢lanova kluba i povremenih kupaca. S druge strane, Biscaia i drugi (2013), kreirali su
relevantan model za istrazivanje trziSne vrijednosti marke, ali pri istrazivanju nisu ispitali koliko se

razli¢ite skupine ljudi razlikuju prilikom procjene marke.

Brojne su studije naglasak stavljale na razliCitu percepciju vrijednosti sportske trziSne marke ovisno o
vrsti potrosaca. Prevedeno u sportskom poslovanju, danas svi veliki nogometni europski klubovi
funkcioniraju na nacin da imaju dvije vrste potro$aca: ¢lanove i povremene kupce (neclanove). Clanovi
kluba odnose se na skupinu potrosaca koji pla¢aju odredenu uglavnom godisnju naknadu i pritom imaju
odredene kupovne i druge pogodnosti koje povremene kupci ne mogu uzivati. Clanovi kluba smatraju
se emocionalno privrzenijima i bliskijima klubu ponajprije zbog redovitijih aktivnosti vezanih uz klub
(McDonald & Shaw, 2005.), dok je kupovno ponasanje povremenih kupaca nestabilnije i pod utjecajem
je drugih aktivnosti u slobodno vrijeme. U pravilu, ¢lanovi kluba percipiraju klub vrjednijim nego Sto to
¢ine povremeni kupci. Vrlo je vaino razumjeti nacin na koji sportske marke dozivljavaju ¢lanovi i

neclanovi kluba jer to omogucuje klubu da bolje pruzi sportska iskustva i osnazi vezu s navijacima.

Gravald & Gronross (1996) srediSnjom idejom teorije marketinga odnosa smatraju postojanje
neprekidnog odnosa s kupcima u rasponu od transakcijskih do relacijskih. Tom prilikom, Garbarino i
Johnsonn (1999) isti¢u da organizacija moZe imati kupce visoke i niske relacije. Objasnjavaju ih na nacin
da se kupci niske relacije smatraju pojedinac¢nim kupcima karata i povremenim pretplatnicima usluge
koju pruZa organizacija, dok kupcima visoke relacije smatramo stalne pretplatnike. Cinjenica je da svaki
klub razlikuje ove dvije vrste kupaca, stoga je ova ideja jako vaZna u sportskom scenariju. McDonald i &
Shaw (2005) isti¢u vaZnost programa za Clanstvo za sportske klubove jer osim Sto stvaraju posebnu
vrstu veze s navijaCem, ova strategija stvara i stabilan izvor prihoda za organizaciju. Poslovanje na
principu ¢lanstava sve je popularnije medu sportskim klubovima, a Hajduk predstavlja dobru ilustraciju
spomenute strategije. Splitski klub je zapoceo ovim modelom poslovanja 2011. godine, a ve¢ 2022.

godine brojio je preko 90 000 ¢lanova Cime se svrstao u odabrano drustvo kojeg ¢ine europski velikani
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poput Barcelone, Manchester Uniteda, Bayerna i drugih koji broje preko 100 000 ¢lanova. Potrebno je
razlikovati ¢lanstvo od vlasnika sezonskih ulaznica. Vlasnik sezonske ulaznice kupuje paket kako bi imao
pristup svim ili gotovo svim domacim utakmicama po povoljnoj cijeni, ali on ne mora nuzno biti ukljucen
u program ¢&lanstva. Clanovi kluba, s druge strane, pla¢aju redovnu (uglavnom godi$nju) naknadu kako
bi imali Sirok raspon pogodnosti povezanih s klupskim dobrima i uslugama koje nadilaze posjedovanje
sezonske ulaznice. Brojne su prednosti strategije ¢lanstva za sportske organizacije, kako financijske tako
i marketinske. Veliki broj ¢lanova znaci konstantne prihode za financiranje temeljnih aktivnostii dnevnih
operacija, a uz to svi ¢lanovi se nalaze u klupskoj bazi podataka sto organizaciji omoguduje da razvije
strategije za jaCanje veze izmedu kluba i navija¢a putem metoda kao Sto su izravni marketing i ciljane
promocije. Lock, Taylor, Funk i Darcy (2012) smatraju da se c¢lanovi kluba ili pretplatnici ¢esce
poistovjecuju s klubom nego Sto to cCine neclanovi, a Ross (2008) dodaje da vece poistovjecivanje s

klubom znaci i percepciju veée vrijednosti marke.

Stoga, uocavanje razlika u percepciji vrijednosti marke izmedu ¢lanova kluba i onih koji to nisu, moze
se pokazati klju¢nim za klubove pri osmisljavanju marketinskih strategija za ispravno komuniciranje s

razlicitim vrstama potrosaca (Biscaia i sur., 2015.).

3.2.SBBE model

Cinjenica je da karakteristike sportskih usluga predstavljaju veliki teret za upravljanje iskustvom kupaca
ili navijaca. Sfera sportskog marketinga zahtjeva i drugaciji princip brendiranja marke narocito jer se
ono bazira na upravljanju percepcije kupaca. Prilikom stvaranja trziSne vrijednosti sportske marke, sve
vedi utjecaj dobiva iskustveni dozZivljaj te je neophodno ukljuciti element korisnic¢kog iskustva ukoliko

Zelimo razumjeti trZisnu vrijednost sportske marke (Ross, 2006.).

Uzevsi u obzir vaznu ulogu iskustva, Berry (2002) stvara model sli¢an Kellerovom (1993) temeljenom na
kupcima. Berryev koncept trziSne vrijednosti sportske marke prepoznaje jedinstvene karakteristike
gledateljskog sporta kroz prethodnike izazvane organizacijom, trzistem i iskustvom (slika 7). Medu 3

nabrojana elementa, najveci naglasak stavlja na kupcevo iskustvo s pruzateljem usluga.
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Slika 7: PredloZeni okvir za SBBE model

Izvor: Ross S. (2006)

Prethodnici uzrokovani organizacijom (Organization induced) smatraju se elementima koje je izravno
proizvela organizacija i nisu pod kontrolom menadzmenta. Nepredvidivost sportskih usluga i
nemogucnost sportskih menadzera da vrSe kontrolu nad sastavom temeljnog proizvoda cine ove
elemente posebno vaznim (Milne & McDonald, 1999.). Ove menadzZerski kontrolirane varijable nazivaju

se marketinski miks i izravno utjecu na potrosaca.

Berry (2002) prethodnike uzrokovane trzistem (Market induced) definira kao izvore koji potrosacima
sluZe za apsorpciju informacija o marki koje organizacija ne kontrolira i ne placa, a tu ponajprije misli
na publicitet. Jednostavnije re¢eno, potrosaci stvaraju sliku o marki na temelju izvora koji ne dolaze od

organizacije. Problem je $to drugi izvori osim pozitivnih, mogu dati i negativne informacije o marki.

Prethodnik izazvan iskustvom (Experience induced) odnosi se na stvarno korisnicko iskustvo usluge, a
Berry (2002) ga smatra primarnim utjecajem za potroSace. Nogomet je gledateljski sport, stoga je
njegov proizvod usluzni, nematerijalne i subjektivne prirode. Korisnicko iskustvo predstavlja znacajan
¢imbenik koji utjeCe na formiranje asocijacija o marki. Ukoliko se iskustva kupaca razlikuju od
komunikacija koje dolaze od organizacije i trziSta, Berry (2002) smatra da ¢e kupac vjerovati svom
iskustvu, a ne prethodno prikupljenim informacijama. Isto tako, iskustveni prethodnik utjece i na svijest
o marki. Keller (1993) svijest o marki i poznatost marke stavlja u korelaciju. Poznatost marke stjece se
aktivnostima oglasavanja ili uporabe markiranog proizvoda, a svako ponovljeno izlaganje marki,

povecat ¢e upoznatost s markom te sposobnost da se prisjetimo marke.

Berryev (2002) koncept istice nekoliko posljedica trzisne vrijednosti marke: lojalnost sportskom klubu,

medijska izloZenost, prodaja klupskih proizvoda, prodaja karata i prikupljanje prihoda.
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Ross (2006) na temelju ogranicenja Aakerovog (1996.) modela i predloZene konceptualizacije
vrijednosti marke temeljene na gledateljima, predlaZe prilagodbe prethodno izgradenim okvirima.
Spomenuta prilagodba ukljucuje sljedece prilagodbe posljedica: lojalnost sportskom klubu, atmosfera,

prikupljanje prihoda i mogucnost prosirenja.

Tvrtke koje dobro posluju, najéesée to uspijevaju zbog toga Sto su stvorili odredeni stupanj lojalnosti
svojih kupaca koji ponavljaju svoje kupovne aktivnosti i podrZavaju istu organizaciju. Nedavna
istrazivanja lojalnosti u timskom sportu koja su proveli Mahony, Madrigal i Howard (2000), sugeriraju
da bi vjerni navijaci vjerojatno kreirali pozitivne stavove prema odredenom klubu pri éemu bi pokazali
stalno pokroviteljsko ponasanje. Aaker (1996) smatra da marke s dobrom reputacijom mogu postici
veliku lojalnost kupaca i posljedicno povedati vrijednost marke. To bi znacilo da ¢e se osim ponovljene
kupnje marke, izgradit i otpornost prema stavovima koji nisu u skladu s njihovim (Krosnick i Petty,
1995.). Sdruge strane, negativno percipirana marka, uglavnhom nece dovoditi do ponovljenog kupovnog

ponasanja.

Atmosfera je subjektivno uzbudenje i razina zabave koja se pruza gledateljima prisutnim na nekom
dogadaju (Brooks, 1994.) i treba je promatrati kao element asocijacije na marku. Isporuka proizvoda,
odnosno atmosfere, subjektivna je percepcija dogadaja koju odrzavaju gledatelji stvorena
povezivanjem organizacijskih i iskustveno induciranih prethodnika. S druge strane, Gladden i Funk
(2002) isticu da je isporuka proizvoda zabave i atmosfere jedna vrsta asocijacije na brend u timskom
sportu. Neosporna je vaznost atmosfere u stvaranju trziSne vrijednosti marke i ni na koji nacin je ne bi
trebalo smatrati nevaznom. Prema Kelleru (1993), jake, povoljne i jedinstvene asocijacije poput
uzbudljive atmosfere, pruzaju temelj za lojalnost marki i trZiSnu vrijednost marke temeljenu na

kupcima.

Prijedlog Rossa (2006) je da se u konceptualizaciju ukljuc¢i kategorija prikupljanja prihoda kako bi se
bolje predstavilo stvaranje dodatnog prihoda na razli¢itim razinama sporta. Ova komponenta
prikupljanja prihoda zamjenjuje korporativhu potporu i pojedinatne donacije kao pojedinacne
elemente. Ovisno o razini sporta, moZe se sastojati od mnogo razliitih vrsta tokova prihoda. Kada
prikupljanje prihoda prouc¢avamo na sveuciliSnoj razini, govorimo o donacijama koje su razli¢iti
pojedinci dali sportskim odjelima. Howard & Crompton (2004) naglasavaju da gotovo sva sveucilista i
koledzi imaju neki oblik korporativnog sponzorstva. S druge strane, profesionalna razina se odnosi na
prikupljanje prihoda kroz sposobnost privlacenja i zadrzavanja sponzora. Sponzorstva i prava na
imenovanje vaznost postizu kao rezultat financijskih ograni¢enja s kojima se sportske organizacije

suocavaju u danasnjem poslovanju (Ross, 2006.). Dalje nastavlja da je za sportsku organizaciju najbitnije
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da stvori pozitivne asocijacije na marku kako bi se privukli sponzori i ostvarile pozitivne posljedice koje

dolaze kao rezultat trzisSne vrijednosti marke temeljene na gledateljima.

Kardes & Allen (1991) prosirenje marke definiraju kao ponudu dodatnih proizvoda i usluga izvan
temeljnog proizvoda organizacije. Sportske organizacije uvode prosSirenja marke s ciliem povecanja
popularnosti, a prema Campbellu & Kentu (2002) proSirenja ukljucuju odjecu, televizijske programe,
licencirane proizvode. Aaker (1990) smatra da organizacije s jakim kapitalom marke uvode spomenuta

prosirenja ¢eSée nego slabe marke uz vece Sanse za uspjeh
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4. ANKETNO ISTRAZIVANJE NAVIJACA HNK HAJDUK SPLIT

Anketni upitnik sastoji se od dvije skupine pitanja. Prvom skupinom pitanja ispitali smo osnovna
obiljezja ispitanih kroz 4 pitanja s visestrukim odgovorima. Druga skupina pitanja vezana je uz ispitivanje
trziSne vrijednosti marke Sto je i sredisnji dio rada, a sastoji se od 18 pitanja u obliku 5-stupanjske

Likertove ljestvice.
Anketni upitnik je ispunilo 63 ispitanika, a distribuiran je na forumske i Facebook grupe Hajdukovih
navijaca.

Prilikom kreiranja ankete, ukljuc¢eno je 10 konstrukata koji ¢e sluZiti kao okosnica za ispitivanje trziSne
vrijednosti marke kod navijaca. Faktori koji ¢e se promatrati prilikom ispitivanja navija¢a Hajduka jesu:
ImidZz marke, sadrzaji, socijalna interakcija, privrZenost, povijest kluba, organizacijski atributi, klupski

uspjeh, trener, vodstvo, stadion i internalizacija (svjesnost o klubu).

Uz 10 spomenutih faktora ovog modela, ispitat ¢emo i faktor atmosfere za kojeg smatram da je jako

bitan kada je u pitanju splitski klub. Svaki od faktora, ispitat ¢e se s po jednu do dvije tvrdnje.

4.1. Rezultati istraZivanja

1.0daberite spol

m Mugko ®Zensko

Slika 8 — podjela ispitanih po spolu

Izvor: IstraZivanje autora
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Graf (slika 8) pokazuje ocekivane rezultate kada je u pitanju podjela ispitanika prema spolu. Anketni
upitnik pretezito su ispunili pripadnici muskog spola povezujudi to s ¢injenicom da je nogomet globalno

popraceniji od strane muske populacije u odnosu na Zensku.

2. Odaberite Vasu starosnu dob

Emdo18g m19-30g m31-40g 40+ g
Slika 9 — podjela ispitanih po dobi

Izvor: IstraZivanje autora

Kada je u pitanju starosna struktura ispitanika, prevladavaju osobe od 19 do 30 godina Sto je i oc¢ekivano
obzirom na njihovu vecu prisutnost na drustvenim mrezama gdje se anketni upitnik i distribuirao (slika

9).
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3.Jeste li clan Hajduka?

HDa mNe

Slika 10 — podjela ispitanih obzirom na ¢lanstvo

Izvor: IstraZivanje autora

Hajduk trenutno broji preko 94 000 ¢lanova, a veéina ispitanih navijaca, dio su te velike brojke (slika

10).

4.)Jeste li pretplatnik Hajduka?

HmDa ENe

Slika 11 — Podjela ispitanih obzirom na posjedovanje sezonske ulaznice

Izvor: IstraZivanje autora
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lako su vedina ispitanih ¢lanovi Hajduka, takav omjer nije prisutan po pitanju vlasnika sezonskih
ulaznica, broj ispitanih koji posjeduju pretplatu i onih koji to nisu, prakticki je podjednak (slika 11).
Sezonska ulaznica nudi drugacije pogodnosti od samog €lanstva. Clanstvo ima simboli¢nu cijenu te ono
oznacava pripadnost klubu uz brojne pogodnosti, dok sezonska ulaznica pruza moguénost odlaska na
sve domacde utakmice kluba uz plac¢anje velike naknade koju si mnogi ne mogu priustiti, stoga velika

razlika broja ¢lanova i pretplatnika ne ¢udi.

Sljededi format pitanja u obliku Likertove ljestvice sluzio je da bih ispitao u kojoj mjeri Hajdukovi navijaci
pridaju vrijednost svakom od 11 spomenutih ¢imbenika iz za ispitivanje trziSne vrijednosti marke iz
perspektive gledatelja tj. navijaca. Likertova ljestvica slaganja krec¢e se od 1 do 5. Broj 1 predstavlja
potpuno ne slaganje s tvrdnjom, broj 3 predstavlja indiferentnost prema tvrdnji, a broj 5 predstavlja

potpuno slaganje s tvrdnjom.

5.Hajdukov grb je unikatan

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Slika 12 — Ispitivanje ¢imbenika imidza

Izvor : IstraZivanje autora
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6.Hajdukove klupske boje su
prepoznatljive
60
50
40
30
20

10

Slika 13 — Ispitivanje ¢imbenika imidzZa

Izvor : IstraZivanje autora

Cimbenik imidZa marke ispitali smo putem dvije tvrdnje za koje su ispitani stavili stupanj slaganja ovisno
o vlastitim stavovima. Vedina ispitanih u potpunosti se sloZila s tvrdnjom da je grb Hajduka unikatan
(slika 12) te da su klupske boje prepoznatljive (slika 13). Ovakvi rezultati, dobar su preduvjet za stvaranje

dobrog imidza marke.

7.UzZivam u konzumiranju hrane na
Hajdukovim utakmicama

25

20

15
10 I I l
0 .
1 2 3 4 5

Slika 14 — ispitivanje ¢imbenika sadrzaja

w

Izvor : IstraZivanje autora
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8.Volim konzumirati pi¢e na utakmicama
Hajduka

30
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10
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, wum [N
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Slika 15 — ispitivanje ¢imbenika sadrzaja

Izvor : IstraZivanje autora

Ispitali smo Hajdukove navijaCe jesu li zadovoljni sadrzajem koji se nudi na utakmicama Hajduka,
konkretnije konzumacija hrane (slika 14) i pica (slika 15). Ispitanici su istakli veliko neslaganje kada je u

pitanju zadovoljstvo konzumiranja hrane, medutim zadovoljstvo konzumacije i distribucije pica ne kriju.

9.Hajdukove utakmice predstavljaju dobro
mjesto za druzenje s prijateljima

50
40
30

20
) .
R —

Slika 16 — ispitivanje ¢imbenika socijalne interakcije
Izvor : IstraZivanje autora
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Devetim pitanjem ispitali smo ¢imbenik socijalne interakcije kroz tvrdnju da su utakmice Hajduk dobro
mjesto za druZenje s prijateljima (slika 16). Ispitanici su pokazali veliki stupanj slaganja s navedenom
tvrdnjom.

10.Hajduk je poznat po vjernim
navijaima

70
60
50
40
30
20
10

Slika 17 — ispitivanje ¢imbenika privrZenosti

Izvor : Istrazivanje autora

Hajduk uvijek povezujemo uz pojam vjernih i odanih navijaca te su Cesto predstavljeni kao glavna
vrijednost splitskog kluba. Svi ispitani usuglasili su se da klub ima vjerne navijace sto klub uvijek moze

prikazati kao primarnu snagu i prednost nad konkurentima. (slika 17).

26



11.Hajduk ima veliku i bogatu povijest
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Slika 18 — ispitivanje ¢imbenika reputacija i tradicija

Izvor : Istrazivanje autora

Reputacija i tradicija kluba nesto je ¢cime se ne mogu pohvaliti brojni hrvatski, ali i europski klubovi. 60
od 63 mogucih ispitanih, u potpunosti su sloZni s tvrdnjom da Hajduk ima bogatu povijest pomocu koje

moze drzati jaku reputaciju u nogometnom svijetu. (slika 18).

12.Hajduk je iskren prema svojim
navijaima
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Slika 19 — ispitivanje ¢imbenika organizacijski atributi

Izvor : IstraZivanje autora
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Cimbenik organizacijskih atributa ispitan je tezom o iskrenosti kluba prema svojim navijacima (slika 19).
Klub je neprestano u komunikaciji s navijacima, kroz priopcenja, kroz marketing, kroz ponudu i sli¢no.
Anketirani navija¢i Hajduka smatraju da klub ima vrlo iskren pristup i djelovanje prema svojim

navija¢ima.

13.Hajduk ostvaruje dobre rezultate

15
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s
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Slika 20 — ispitivanje ¢imbenika klupski uspjeh

Izvor : IstraZivanje autora

14.Hajdukovi rezultati su mi jako bitni
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Slika 21 — ispitivanje ¢imbenika klupski uspjeh

Izvor : IstraZivanje autora
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Cimbenik klupskog uspjeha ispitan je s dvije tvrdnje vezane uz Hajdukove rezultate na nacionalnoj i
europskoj razini. Ve¢ u samom uvodu ovog rada konstatirano je kako Hajduk ne briljira rezultatima
zadnjih godina. Zanimljivi su rezultati ispitanika koji uglavnom nisu skepti¢ni po pitanju rezultata i u
tome ne vide veliki problem za klub, moZebitni razlog toga su prethodne dvije sezone u kojima su
osvojena i dva trofeja nakon dugo ,susnih” godina (Slika 20). Vecini ispitanih, klupski rezultati

predstavljaju veliki stupanj vaznosti (slika 21).

15.Svida mi se trener Hajduka
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0 I

Slika 22 — ispitivanje ¢imbenika trener

Izvor : IstraZivanje autora

Trener kluba u ovom je istraZivanju promatran odvojeno od ¢imbenika menadZmenta tj. vodstva kluba.

Rezultati ispitanih pokazuju da postoje velike simpatije prema treneru Hajduka (slika 22).
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16.Svida mi se vodstvo Hajduka
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Slika 23 — ispitivanje ¢imbenika menadZment

w

Izvor : Istrazivanje autora

Nakon trenera, ispitanici su svoje misljenje iskazali i o vodstvu kluba (slika 23). Vodstvo kluba, glavni je
dio kluba jer u skladu s njihovim vrijednostima i stavovima, funkcionira klub. Ispitanici su pokazali veliko
zadovoljstvo aktualnim celnim ljudima Hajduka Sto moZe biti uzrokovano dobrim poslovanjem na

podrucju sportskog, ali i marketinskog segmenta.

17.Stadion Hajduka je poseban
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Slika 24 — ispitivanje ¢imbenika stadion

Izvor : IstraZivanje autora
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18.Stadion Hajduka atraktivnog je izgleda

60
50
40
30
20

10

Slika 25 — ispitivanje ¢imbenika stadion

Izvor : IstraZivanje autora

Rezultati dviju tvrdnji o Hajdukovom stadionu pokazuju visoku razinu atraktivnosti (slika 25) i

posebnosti (slika 24) Poljuda.

19.Atmosfera na utakmicama Hajduka je
posebna
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Slika 26 — ispitivanje ¢imbenika atmosfera

Izvor : IstraZivanje autora
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20.Atmosfera na utakmicama Hajduka
razlog je mog dolaska na utakmicu
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Slika 27 — Ispitivanje ¢imbenika atmosfera

Izvor : Istrazivanje autora

Dodani element atmosfere, vrlo je bitan faktor splitskog kluba kada promatramo njegovu trzisSnu

vrijednost. Atmosfera je Cesto okidac za dolazak na sportske dogadaje, a Hajduk je taj koji se nerijetko

moze pohvaliti dobrom atmosferom. Ispitani navijaci Hajduka sloZni su u tezi da je atmosfera na
utakmicama Hajduka zadivljujuca (slika 26) te dobiveni rezultati pokazuju da je atmosfera vrlo bitan

stimulans dolaska na utakmice Hajduka (slika 27).

21.Zivim i disem klub
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Slika 28 — ispitivanje ¢imbenika svjesnost o0 marki

Izvor : IstraZivanje autora
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22.0sjecam se dijelom kluba
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Slika 29 — ispitivanje ¢imbenika svjesnost o marki

Izvor : Istrazivanje autora

Dvama tvrdnjama ispitana je svjesnost navijaca o Hajduku. Vecina ispitanih smatra da su dio kluba (slika
29) te da ga istinski Zive (slika 28). Dobiveni rezultat moZemo povezati s tezom da postoji velika

privrzenost navijaca s klubom.

4.2. Ogranicenja istraZivanja

Unato¢ prethodno dobivenim rezultatima, treba naglasiti i postojeca ogranicenja ovog istrazivanja koja
se konkretno odnose na uzorak istrazivanja. Anketnim upitnikom, provedeno je istraZivanje medu 63
ispitanika. Uzimajuéi u obzir brojnost Hajdukovih navijaca, veli¢ina uzorka iskoristena u ovom

istrazivanju nije zadovoljavajuéa prilikom donosenja zaklju€aka, odnosno uzorak je nereprezentativan.
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5.ZAKLJUCAK

Sport danas postaje sve vise marketing, a klubovi se sve vise pocinju ,tretirati“ kao marke. Skladno
tome, sportski klubovi sve veée napore usmjeravaju u marketinske aktivnosti, a najvedi naglasak
stavljaju na svoje navijace, direktne konzumente klupskog proizvoda. Proizvodi sportske organizacije
primarno su utakmice odnosno iskustveni proizvodi i tu leZi vaznost ukljucivanja navijaca i njihovog

dozivljaja klupskog proizvoda.

Primarni cilj ovoga rada bio je predstaviti pojam trziSne vrijednosti marke kroz njene sastavnice, a zatim
na primjeru Hajduka istraziti kako marka postize spomenutu vrijednost na trzistu putem 11 faktora gdje
su ispitanici iskazali svoj stupanj slaganja od 1 do 5 s tvrdnjama vezanim uz ¢Cimbenike. Rezultati ankete
jako su pozitivni, idu u korist klubu, njegovom imidZu i percepciji. Dobivene pozitivne povratne
informacije ispitanih mogu biti rezultat ¢injenice da su anketu u vecini ispunili ¢lanovi kluba koji prema
mnogim autorima percipiraju klub vrjednijim nego Sto to ¢ine neclanovi. Svaka od ispitanih tvrdnji daje
prosje¢nu ocjenu tj. stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom koja nam moZe dati neke bitne informacije

glede svakog od faktora.

Faktor imidza ispitan je dvama tvrdnjama vezanim uz prepoznatljivost klupskih boja te unikatnost grba.
Prosje¢na ocjena prepoznatljivosti klupskih boja iznosi 4.76, a unikatnosti grba 4.50 sto ukazuje na

visoku razinu prepoznatljivosti Hajdukovih boja, kao i unikatnosti splitskog kluba.

Faktor sadrzaja na utakmicama Hajduka ispitan je putem tvrdnji o konzumaciji hrane i pi¢a na stadionu.
Kada je u pitanju konzumacija hrane, ispitanici su pokazali odredeno nezadovoljstvo prosje¢nom
ocjenom 2.78. S druge strane, konzumacija pi¢a je okarakterizirana prosjecnom ocjenom 3.87 §to

sugerira na odredene nedostatke i potrebna poboljSanja u segmentu sadrzaja na stadionu.

Faktor socijalne interakcije ispitan je tvrdnjom da su utakmice Hajduka dobro mjesto za druzenje s
prijateljima, a prosjecna ocjena ispitanika za navedenu tvrdnju iznosi 4.59 ¢ime Hajdukove utakmice

smatraju prikladnima za provodenje vremena s drustvom.

Faktor privrZenosti ispitan je tvrdnjom o vjernim navija¢ima, a prosje¢nom ocjenom 4.95, skoro svi

ispitani potvrduju Siroko popularnu tezu da Hajduk ima vjerne navijace.

Faktor reputacije i tradicije ispitan je tvrdnjom o velikoj i bogatoj povijesti Hajduka, a prosje¢nom

ocjenom 4.94, ispitanici ga smatraju velikim i vaznim povijesnim imenom

Faktor organizacijskih atributa ispitan je kroz tvrdnju o iskrenosti kluba prema navija¢ima u
svakodnevnom djelovanju. Ispitanici su zadovoljni nacinom na koji se klub odnosi prema svojim

navijacima potkrijepivsi to prosjecnom ocjenom 4.40.
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Faktor klupskih uspjeha promotren je dvama tvrdnjama, jedna je vezana uz rezultate koje klub
ostvaruje, a druga uz vaznost klupskih rezultata za svakog pojedinog navijaca. Klupski rezultati
posljednjih godina nisu na zadovoljavajucoj razini Sto su istaknuli i ispitanici prosje¢cnom ocjenom 3.65,

a rezultate isti¢u kao vrlo vaznu stavku prilikom pracenja kluba prosje¢nom ocjenom slaganja 4.43.

Trener kluba ¢imbenik je koji uZiva zadovoljstvo tj. simpatije ispitanih navijaca s prosjecnom ocjenom

4.19.

Faktor menadZmenta ispitan je stupnjem svidanja prema vodstvu kluba. Prema ispitanima, vodstvo

kluba uspjesno obavlja svoj posao, a prosjec¢na ocjena kojom je iskazano svidanje iznosi 4.37.

Faktor stadiona ispitan je dvama tvrdnjama o posebnostii atraktivnosti izgleda. Poljud predstavlja jedan
od simbola Hajduka, a prema anketnom istrazZivanju, krase ga velika posebnost s prosjeénom ocjenom

4.92 i atraktivnost s prosje¢nom ocjenom 4.73.

U anketni upitnik ukljucen je i faktor atmosfere jer se smatra vrlo vaznim prilikom istrazivanja ove teme.
Prosjecnom ocjenom slaganja od 4.86, ispitanici atmosferu na Hajdukovim utakmicama smatraju jako
posebnom, dok prosje¢nom ocjenom slaganja 3.68, ispitanici isticu atmosferu kao jedan od stimulansa

za dolazak na utakmice.

Posljednje ispitani faktor svijesti o marki promotrili smo tvrdnjom ,,Zivim i diSem klub“ te ,,osje¢am se
dijelom kluba“. Rezultati obje tvrdnje, dali su gotovo identi¢nu prosjecnu ocjenu slaganja od 4.70 ¢ime
Hajduk svrstavaju kao nesSto bitno u svom Zivotu, potpuno svjesni njegove prisutnosti u njihovim
Zivotima.

Gledajuci Cinjenicno stanje, 90 000 Hajdukovih ¢lanova i 19 000 pretplatnika rezultat su velike trziSne
vrijednosti sportske marke, narolito u hrvatskim okvirima. Hajduk je kvalitetnom strategijom i
angazmanom usmjerenom na navijaCe danas postao jedan od vodedih trZiSnih brendova u drzavi i
dobar primjer drugim organizacijama kako podiéi svijest o marki, izgraditi imidZ i dobru percepciju

marke te pridobiti lojalne kupce.
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SAZETAK

Profesionalne sportske organizacije osim sportskog poslovanja, svoje aktivnosti usmjeravaju i na
marketinsko poslovanje. Sport postaje sve vise biznis te je nuzno poznavanje marketinske materije kako
bi se postigao uspjeh na trziStu. Prate¢i moderno vrijeme i nove trzisne vrijednosti, sportski klubovi
polako postaju rukovodeni kao trziSne marke. Rad nas u pocetku uvodi u pojam marke zajedno s
njenom povijeS¢u. Svaka marka u okolini posjeduje razli¢itu trziSnu vrijednost koja nuzno ne proizlazi iz
objektivnih karakteristika, veé se oblikuje u percepciji potroSaca. Stoga, trziSnu vrijednost marke
mozemo promotriti kroz Cetiri kategorije: lojalnost marki, svijest o marki, percipirana kvaliteta i imidz
marke. Kada trZisnu vrijednost marke promatramo u kontekstu profesionalnog sporta, tada nailazimo
na brojne specificnosti kojima su se bavili brojni autori. Kao vrlo vazan model ispitivanja trziSne
vrijednosti marke u sportu, spomenut je SBBE model koji ukljucuje bitnu stavku iskustva gledatelja u
istrazivanju. Hajduk, kao vodecéa sportska marka u Hrvatskoj, moze se pohvaliti iznimnim brojkama
¢lanova i pretplatnika, Sto ulazi u rangove europskih velikana. Cilj rada je bio staviti materiju trziSne
vrijednosti marke u konkretan primjer sportskog kluba. Anketiranjem su se ispitali Hajdukovi navijaci i
njihov iskustveni dozivljaj s klubom s ciljem dobivanja uvida u to kako percipiraju splitski klub ¢ija je
trziSna vrijednost na visokoj razini.

SUMMARY

In addition to sports business, professional sports organizations focus their activities on marketing
business as well. Sport is becoming more and more a business, and knowledge of marketing matters is
necessary in order to achieve success on the market. Following modern times and new market values,
sports clubs are slowly becoming managed as market brands. The paper initially introduces us to the
concept of the brand along with its history. Each brand in the environment has a different brand equity,
which does not necessarily derive from objective characteristics, but is formed in the consumer's
perception. Therefore, we can promote brand equity through four categories: brand loyalty, brand
awareness, perceived quality and brand image. When we look at the brand equity e of a brand in the
context of professional sports, we come across numerous specifics that have been addressed by
numerous authors. As a very important model for examining brand equity in sports, the SBBE model
was mentioned, which includes an essential element of the viewer's experience in the research.
Hajduk, as the leading sports brand in Croatia, can boast of an exceptional number of members and
subscribers, which ranks it among the European giants. The aim of the work was to put the material of
the marke into a concrete example of a sports club. Hajduk's fans and their experience with the club
were surveyed with the aim of gaining insight into how they perceive the Split club, whose market value
is at a high level.
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